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Indihome merupakan produk layanan fixed broadband milik PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk . Di era 
digital baru saat ini, persaingan dalam dunia bisnis teknologi semakin kompetitif dengan kemajuannya semakin 
canggih. Kesadaran produsen akan pesatnya kemajuan teknologi dapat dijadikan suatu peluang bisnis yang 
potensial bagi perusahaan. Salah satunya dengan promosi melalui media sosial. Metode penelitian yang 
digunakan adalah metode kuantitatif. Tipe analisis yang digunakan adalah deskriptif dengan pendekatan kausal 
dan menggunakan Random Sampling  untuk menentukan sampel penelitian yang berjumlah 100 responden. 
Pemgumpulan data dilakukan dengan cara penyebaran kuesioner. Pengolahan data dilakukan dengan 
menggunakan Regresi Linier Berganda. 
Diperoleh kesimpulan bahwa Media Sosial Sebagai Media Promosi dan Brand Awareness pada Produk 
Indihome di kota Bandung bedasarkan tanggapan responden dinilai sangat baik. Hasil keseluruhan 
menghasilkan bahwa secara tidak langsung Media Sosial dan Brand Awareness  berpengaruh positif dan 
Signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada produk Indihome.Promosi Indihome melalui Media Sosial dan 
Brand Awareness untuk tahun-tahun mendatang harus lebih di tingkatkan lagi agar lebih banyak lagi  jumlah 
pelanggan Indihome yang mampu diraih oleh PT. Telkom Indonesia ditengah ketatnya persaingan bagi 
penyedia layanan telekomunikasi internet di Indonesia.   
Kata kunci : Media Sosial; Brand Awareness ; Keputusan pembelian 
Abstract 
Indihome is a fixed broadband service product owned by PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk. 
In the new digital era today, competition in the world of technology business is increasingly 
competitive with progress being increasingly sophisticated. Producer awareness of the rapid 
advancement of technology can be a potential business opportunity for the company.for example 
promotion through Social Media. The research method used is quantitative methods. The type of 
analysis used is descriptive with a causal approach and uses Random sampling to determine a 
sample of 100 respondents. Data collection is done by distributing questionnaires. Data processing is 
done using SPSS 25 software. 
that Social Media as a Promotion media and Brand Awareness  based on respondents' 
responses was considered pretty good. The overall results suggest that the Social Media and Brand 
Awareness indirectly significant positive effect on purchasing decisions on products Indihome. 
Indihome Promotion 
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 through Social Media and Brand Awareness for the coming years must be further increased, 
so that more indihome customers can be archived by PT Telkom Indonesia in a Middle Intense 
Competition for the Internet Telecomunication Service Provider in Indonesia. 
Keywords: Media Social; Brand Awareness; Purchasing Decisions 
1. Pendahuluan 
 Dalam setiap tahunnya penggunaan media sosial semankin meningkat dari tahun ketahun banyak sekali orang 
yang memanfaatkan teknologi sekarang untuk mendapatkan penghasilan, berita, atau hanya sekedar sapa-
menyapa kepada teman dan lain-lain. Perkembangan internet di dunia setiap tahunnya terus meningkat, mulai 
dari anak-anak hingga orang tua menjadi penikmat internet. Hal ini disebabkan karena semakin mudahnya 
mengakses internet mulai dari handphone maupun laptop.  
 
Gambar 1.1 Waktu yang digunakan perorang untuk media sosial tahun 2016 
Sumber [36] 
Tingkat kesadaran konsumen terhadap jasa telekomunikasi sangatlah penting bagi perusahaan yang menyediakan 
jasa telekomunikasi tersebut. Dengan tingkat kesadaran merek tersebut perusahaan dapat mengetahui apakah 
merek produknya dikenal oleh masyarakat  luas apa tidak. Apalagi jasa telekomunikasi saat ini mengalami 
perkembangan yang sangat signifikan. Seiring dengan kesadaran masyarakat akan pentingnya internet saat ini 
selain untuk berkomunikasi dengan teman atau kerabat selain itu bisa untuk mencari tempat informasi maupun 
hiburan seperti musik, film dll. Melihat fenomena ini maka banyak perusahaan provider internet Indonesia yang 
bermunculan seperti Telkom dengan produk Indihome, MNC Sky Vision dengan produk Indovision, Link net 
dengan produk First Media. Supra Primatama Nusantara dengan produk Biznet. 
Berikut ini adalah daftar perusahaan provider inter net Indonesia 
Tabel 1 daftar perusahaan provider inter net Indonesia tahun 2015  
Perusahaan Produk Jumlah Pelanggan 
PT Telekomunikasi Indonesia Tbk Indihome 3.73 juta 
PT MNC Sky Vision Indovision 2.3 juta 
PT Link Net First Media 1.4 juta 
PT Supra Primatama Nusantara Biznet Network 90 ribu 
PT MNC kabel Mediacom MNC Play 20 ribu 
Sumber [40] 
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Data berikut menunjukan dari tiga perusahaan fixed broadband yang memiliki pelanggan paling banyak 
di Indonesia yaitu PT Telekomunikasi Indonesia dengan jumlah pelanggan sebesar 3,73 juta.  
Penelitian ini bertujuan untuk :  
1. Untuk mengetahui seberapa besar Pengaruh Media Sosial Indihome 
2. Untuk mengetahui seberapa besar Pengaruh Brand Awareness Indihome.  
3. Untuk mengetahui sejauh mana pengaruh Media Sosial dan Brand Awareness terhadap Keputusan 
Pembelian Indihome. 
 
2. Dasar Teori dan Metodologi 
2.1  Social Media Marketing 
Media Sosial  didefinisikan sebagai konteks terbaik untuk paradigma media Industri. Sosial Media adalah 
situs yang menjadi tempat orang-orang berkomunikasi dengan individu lain di Sosial Media[41]. 
. Tujuan paling utama dari pemasaran Media Sosial yaitu : 
1.  Membangun hubungan : manfaat utama dari pemasaran Media Sosial  adalah kemampuan untuk 
membangun hubungan dengan konsumen secara aktif. 
2.  Membangun merek : percakapan melalui Media Sosial menyajikan cara sempurna untuk 
meningkatkan brand awareness, meningkatkan pengenalan dan ingatan akan merek dan 
meningkatkan loyalitas merek. 
3. Publisitas : pemasaran melalui Media Sosial menyediakan outlet di mana perusahaan dapat berbagi 
informasi penting dan memodifikasi persepsi negatif. 
4.  Promosi : melalui pemasaran Media Sosial, memberikan diskon eksklusif dan peluang untuk audiens 
untuk membuat orang-orang merasa dihargai dan khusus, serta untuk memenuhi tujuan jangka pendek 
[38]. 
2.2 Brand Awareness  
Brand Awareness adalah kesanggupan konsumen untuk mengenali suatu merek, atau seberapa kuat merek 
tertanam dalam ingatan konsumen [16]. 
 
Gambar 2.1 Piramida Brand Awareness 
     Sumber [17] 
 
 
   Top of  Mind 
Mind 
    Brand Recall 
        Brand Recognition 
   Unaware of 
Brand 
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2.3 Keputusan Pembelian 
Keputusan pembelian konsumen adalah tahan dimana konsumen membentuk niat untuk membeli 
produk yang paling disukai, dimana keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda atau menghindar sangat 
dipengaruhi resiko yang dirasakan, tahapan keputusan pembelian [18]. 
 
Gambar 2.2 Tahapan Keputusan Pembelian[18] 
 
2.4 Kerangka Pemikiran  
 
 Berikut Kerangka Pemikiran penulis pada penelitian Media Sosial sebagai media promosi dan Brand 

















     
    Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran 
     Sumber : [25] 
2.5 Hipotesis Penelitian 
Ho : Variabel Social Media (X1) sebagai media promosi tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian  
Brand Awareness (X2) tidak berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Indihome. 
Ha : Variabel Social Media (X1) sebagai media promosi berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
Brand Awareness (X2) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Indihome 
3.1 Analisis Deskriptif  
Secara keseluruhan variabel Media Sosial  memiliki persentase rata-rata sebesar 73.76%. Rata-rata 
persentase tersebut berada pada kategori baik karena berada pada rentang 68.01% – 84.00%. 
Secara keseluruhan variabel Brand Awarenes  memiliki persentase rata-rata sebesar 73.4%. Rata-rata 
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Secara keseluruhan variabel Keputusan Pembelian memiliki persentase rata-rata sebesar 
75%. Rata-rata persentase tersebut berada pada kategori baik karena berada pada rentang 
68.01% – 84.00%. 
3.2 Analisis Verifikatif 
Uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji normalitas. Uji normalitas berguna untuk 
menguji apakah model yang disusun memiliki distribusi normal atau tidak. Hasil uji normalitas data dengan 
menggunakan grafik P-P Plot: 
 
        Gambar 3.1 Uji Normalitas 
3.3 Uji Klasik Multikolinieritas  
Uji klasik Multikolinieritas digunakan dalam penelitian ini dengan tujuan untuk membuktikan atau 
mengukur tingkat asosiasi (keeratan) hubungan atau pengaruh antar variabel X1 Media Sosial dan X2 Brand 
Awareness Perhitungan statistik dalam analisis uji klasik multikolinieritas yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah dengan menggunakan bantuan program komputer SPSS. Hasil Pengolahan data dengan menggunakan 





awareness media sosial 
1 Correlations brand awareness 1,000 -,748 
media sosial -,748 1,000 
Covariances brand awareness ,004 -,001 
media sosial -,001 ,001 
a. Dependent Variable: keputusa pembelian 
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Gambar 3.2 Uji Multikolinieritas 
Melihat besaran koefisien korelasi antar variabel bebas, terlihat koefisien 













Gambar 3.3 Uji Multikolinieritas 
Dengan menggunakan alpha atau tolerance = 5% atau 0.50 maka VIF = 5. Dari hasil output 
VIF hitung dari kedua variabel = 2,274 < VIF = 5 dan semua variabel bebas 0.440 diatas 5%, dapat 
disimpulkan bahwa antara variabel bebas tidak terjadi multikolinieritas. 
 
 
3.4 Uji Klasik Heteroskedastisitas 
 
Gambar 3.4 Uji Heterpsledastisitas 
Uji Heteroskedastisitas digunakan dalam penelitian ini dengan tujuan untuk melihat apakah 
variabel X1 Media Sosial dan X2 Brand Awareness tidak sama atau Heteroskedastisitas. Dari hasil 
output gambar scatterplot, didapat titik menyebar dibawah serta diatas  sumbu Y dan tidak mempunyai 
pola yang teratur. Maka dapat disimpulkan variabel bebas diatas tidak terjadi Heteroskedastisitas atau 
bersifat Homoskedastisitas.. 
 
3.5 Regresi Linier Berganda 









 F  R2 
B Std. 
Error 
Beta T Sig Sig 





1 media sosial ,440 2,274 
brand awareness ,440 2,274 
a. Dependent Variable: keputusa pembelian 





,218 ,030 ,0584 7,377 ,000    
 Brand 
Awareness 
,269 ,065 ,0326 4,114 ,000    
 
 
Bedasarkan Output diatas maka dapat dibuat persamaan regresi linier sebagai berikut  
Y = 2,974 + 0,218X1+0,269X2  
Koefisien konstanta sebesar 2,974 dan bertanda positif menandakan bahwa yang dihitung apabila nilai 
variabel Media Sosial ddan Brand Awareness nilainya 0 maka nilai variabel Keputusan Pembelian 
memiliki nilai tetap 2,974.  
- Nilai koefisien Media sosial sebesar 0,218, artinya apabila variabel Media sosial meningkat sebesar 1 
(satu) satuan maka nilai variabel Media sosial meningkat sebesar 0,218.  
-  Nilai koefisien Brand Awareness sebesar 0,269, artinya apabila variabel Brand Awareness meningkat 
sebesar 1 (satu) satuan maka nilai variabel Brand Awareness meningkat sebesar 0,269.  
3.7.1 Uji F  
Dengan bantuan pengolahan  perhitungan  SPSS diperoleh F sebesar 132,752. Dengan Sig .000 >  3,0872(F Tabel) 
Sehingga Jelas Ho ditolak dan Ha Diterima.  Hal ini menunjukan bahwa variabel x1 Media Sosial dan  x2 Brand 
Awareness bersama-sama  mempengaruhi Keputusan  Pembelian (Y). 
 
3.7.2 Uji T  
Berdasarkan perhitungan dalam persamaan Regresi Linier Berganda diatas, maka diperoleh hasil bahwa : 
a. Media Sosial(x1) = .218, T hitung = 7,3777 > T tabel 1,9844, artinya Ho ditolak dan Ha 
diterima yang bermakna Media sosial berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian dan 
signifikan, hal ini menunjukkan semakin baik media sosial Indihome maka semakin tinggi 
Keputusan Pembelian produk Indihome. 
b. Berdasarkan perhitungan pada tabel, diperoleh nilai Brand Awareness (x2) = .0269, T hitung  
4.114 > T tabel 1,9844 artinya Brand Awareness berpengaruh positif  terhadap Keputusan 
Pembelian dan signifikan.Hal ini menunjukan semakin baik brand awareness indihome maka 
semakin mempengaruhi keputusan pembelian produk indihome. 
 
3.8 Koefisien Determinasi  
 
Hasil perhitungan regresi dapat diketahui bahwa koefisien determinasi (adjuted R 2) yang di peroleh sebesar 
.727. Hal ini berarti Keputusan Pembelian dipengaruhi sebesar 72,7% oleh Media sosial (X1) dan Brand 
Awareness (X2),  sedangkan sisanya 27.3% dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tida termasuk dalam 
model penelitian. 
 
3.9 Kesimpulan & Saran  
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dapat dirangkum sebagai berikut : 
 
Hasil Analisa Regresi Linier Berganda, Koofisien Konstanta sebesar 2,974 dan bertanda positif  
artinya bahwa Media Sosial dan Brand Awareness berpengaruh menaikkan keputusan pembelian 
Indihome  
1. Media sosial Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap keputusan Pembelian Indihome. 
2. Brand Awareness Berpengaruh Positif dan Signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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3. Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh Media Sosial dan Brand Awareness dimana R Square 
yang didapat sebesar 72.7%  dan sisanya 27.3% dipengaruhi oleh variabel lain. 
Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
“Bahwa Media Sosial dan Brand Awareness terbukti efektif sebagai Media Promosi terhadap Keputusan 
Pembelian Indihome di Bandung.” 
    4.0 Saran  
 
Saran yang penulis berikan adalah upaya Promosi Indihome melalui Media Sosial lebih di 
tingkatkan untuk tahun-tahun mendatang, selain itu mafaat lain dari promosi melalui Media Sosial adalah 
meningkatkan Brand Awareness Indihome.Sehingga lebih banyak pelanggan yang dapat diraih PT 
Telekomunikasi Indonesia ditengah ketatnya persaingan bagi penyedia jasa layanan telekomunikasi 
internet di Indonesia. 
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